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A. PENELITIAN TERDAHULU 
Riset terdahulu berfungsi sebagai salah satu bahan acuan dan pendukung untuk 
melakukan penelitian. Penelitian-penelitian sebelumnya telah mengkaji tentang 
variabel yang akan diteliti oleh penuli. Penulis menggunakan beberapa penelitian 
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kualitas produk dan 
citra merek 
mempunyai pengaruh 
pada minat beli. 
 
 
B. LANDASAN TEORI 
1. Minat Beli 
a. Pengertian minat beli 
Theory of planned Behaviour (TPB) menyatakan bahwa perilaku konsumen 
ditentukan oleh niat yang dibentuk oleh sikap, norma subyektif dan kontrol prilaku. 
Variabel niat yaitu kesediaan konsumen untuk melakukan transaksi pembelian. Sikap 
dan norma subjektif mempengaruhi minat konsumen dalam melakukan pembelian 
terhadap suatu produk. TPB menjelaskan sikap terhadap perilaku didefinisikan 
sebagai individu positif atau negatif perasaan tentang melakukan perilaku sasaran. 
Umumnya perilaku konsumen tidak mempunyai perilaku langsung secara spesifik, 
melainkan secara tidak langsung mempengaruhi persepsi dan penilaian atas situation-
specific behavioral, norma dan kepercayaan yang akhirnya akan mempengaruhi 
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intensi dan perilaku konsumen dalam melakukan pembelian (Ajzen dan Fishbein, 
2005). 
Konsumen akan melakukan lima tahapan sebelum melakukan pembelian: 
pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi terhadap alternatif-alternatif, 
keputusan pembelian, dan tingkah laku setelah pembelian. Model ini menekankan 
bahwa proses pembelian dimulai jauh sebelum saat dilaksanakan pembelian. 
Minat beli merupakan perilaku yang muncul sebagai respon terhadap objek 
yang menunjukkan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian (Kotler dan 
Keller, 2009). Keinginan konsumen untuk melakukan pembelian suatu barang, 
sebagian besar didasarkan pada rasa percaya dan value yang berkaitan dengan 
penggunaan barang tersebut. Melalui pandangan-pandangan yang dikemukakan, 
dapat dipahami bahwa minat beli merupakan sesuatu yang berhubungan dengan 
rencana konsumen untuk membeli produk tertentu serta berapa banyak unit produk 
yang dibutuhkan pada periode tertentu (Durianto dan Liana, 2004) 
Dari beberapa definisi diatas dapat disimpulkan bahwa minat beli merupakan 
suatu tindakan yang dilakukan oleh konsumen, dimana konsumen merasakan manfaat 
positif dari produk tersebut, sehingga menimbulkan rasa ingin membeli produk 
tersebut. 
Faktor penentu yang mempengaruhi minat beli ada tujuh faktor, yaitu 
lingkungan fisik, kepuasan pelanggan, kualitas layanan, preferensi merek, kualitas 
produk, nilai yang dirasakan, dan harga. Bisa diketahui bahwa konsumen selalu 





b. Indikator minat beli 
Aspek-aspek yang menjadi indikator minat beli seorang konsumen (Ferdinand, 2006), 
yaitu: 
1) Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli produk.Hal 
ini bermaksud yakni konsumen telah memiliki minat untuk melakukan pembelian 
pada produk yang diinginkan. 
2) Minat referensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan produk 
kepada orang lain. Hal ini bermaksud yakni konsumen yang telah memiliki minat 
beli akan menyarankan kepada orang lain untuk melakukan pembelian pada 
produk yang sama. 
3) Minat preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang 
memiliki preferensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini hanya dapat 
diganti jika terjadi sesuatu dengan produk prefrensinya. 
4) Minat eksploratif, minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang selalu 
mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari informasi 
untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut. 
 
c. Faktor-faktor Minat Beli 
Menurut Lidyawatie (2008), menjelaskan ada beberapa faktor yang 
mempengaruhi minat beli konsumen yaitu: 
1) Perbedaan pekerjaan, artinya dengan adanya perbedaan pekerjaan seseorang 
dapat diperkirakan minat terhadap tingkat pekerjaan yang ingin dicapainya, 
aktivitas yang dilakukan, penggunaan waktu senggangnya, dan lain. 
2) Perbedaan sosial ekonomi, artinya seseorang yang mempunyai sosial ekonomi 
tinggi akan lebih mudah mencapai apa yang diinginkannya daripada yang 
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mempunyai sosial ekonomi rendah. 
3) Perbedaan hobi atau kegemaran, artinya bagaimana seseorang menggunakan 
waktu sesungguhnya. 
4) Perbedaan jenis kelamin, artinya minat wanita akan berbeda dengan minat pria, 
misalnya dalam pola belanja. 
5) Perbedaan usia, artinya usia anak-anak, remaja, dewasa dan orangtua akan 
berbeda minatnya terhadap suatu barang, aktivitas benda dan seseorang. 
 Berdasarkan uraian diatas dapat disimpulkan bahwa faktor-faktor yang 
mempengaruhi minat beli antara lain adalah perbedaan pekerjaan, perbedaan sosial 
ekonomi, perbedaan hobi atau kegemaran, perbedaan jenis kelamin dan perbedaan 
usia. 
2. Harga 
Sebagian besar perusahaan menyesuaikan harga untuk memberikan keputusan 
untuk pembelian konsumen, harga juga merupakan aspek penting bagi perusahaan dalam 
menetukan segmentasi atas barang yang diproduksinya, serta untuk mengukur 
keberhasilan produksinya karena dapat mengukur seberapa besar keuntungan yang akan 
diperoleh. 
Harga merupakan jumlah uang yang dibebankan untuk sebuah produk atau jasa. 
Lebih luas lagi harga yaitu jumlah nilai yang konsumen pertukarkan untuk mendapat 
manfaat dari memiliki atau menggunakan produk atau jasa (Kotler dan Amstrong, 2001). 
Harga merupakan sejumlah uang sebagai alat tukar untuk memperoleh produk atau jasa 
(Saladin, 2003). Harga merupakan jumlah uang (ditambah beberapa produk kalau 
mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang beserta 
pelayanannya (Swastha, 2010). Harga merupakan salah satu bauran pemasaran yang 
menghasilkan pendapatan, unsur lainnya dan menghasilkan biaya (Kotler, 2012). 
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Berdasarkan pernyataan para ahli dapat disimpulkan bahwa harga adalah biaya yang akan 
dikeluarkan dan biaya yang ditawarkan untuk mendapatkan suatu barang atau jasa yang 
diinginkan. Dalam hal ini harga bisa ditetapkan karena adanya keputusan dan 
kesepakatan kedua belah pihak. 
a. Tujuan penetapan harga 
Perusahaan harus menetapkan harga sesuai dengan nilai yang diberikan dan 
dipahami pelanggan. Jika harganya ternyata lebih tinggi daripada nilai yang 
diterima, perusahaan tersebut akan kehilangan kemungkinan untuk memetik laba. 
Jika harganya ternyata terlalu rendah daripada nilai yang diterima, perusahaan 
tersebut tidak akan berhasil menuai kemungkinan memperoleh laba. Tujuan 
penetapan harga terbagi menjadi tiga orientasi (Rahman 2010), yaitu: 
1) Pendapatan. Hampir sebagian besar bisnis berorientasi pada pendapatan, hanya 
perusahaan nirlaba atau pelayanan jasa publik yang biasanya berfokus pada titik 
impas. 
2) Kapasitas. Beberapa sektor bisnis biasanya menyelaraskan antara permintaan dan 
penawaran dan memanfaatkan kapasitas produksi maksimal. 
3) Pelanggan. Biasanya penetapan harga yang diberikan cukup representatif dengan 
mengakomodasi segala tipe pelanggan, segmen pasar, dan perbedaan daya beli. 
Bisa dengan menggunakan sistem diskon, bonus, dan lain-lain. 
 
Saladin (2003) mengatakan tujuan penetapan harga , antara lain: 
1) Maksimalisasi keuntungan, yaitu untuk mencapai maksimalisasi keuntungan 
bagi perusahaan. 
2) Memperoleh hasil yang cukup agar uang kas cepat kembali. 




4).  Penetapan harga untuk promosi. Penetapan harga untuk suatu produk dengan 
maksud untuk mendorong penjualan produk-produk lain. 
5).  Penetapan harga yang tinggi. Jika ada sekelompok pembeli yang bersedia 
membayar dengan tinggi terhadap produk yang ditawarkan maka perusahaan 
akan menetapkan harga yang tinggi walaupun kemudian harga itu akan turun. 
 
b. Strategi Harga 
Strategi untuk menetapkan harga produk sering berubah ketika produk itu menjadi 
bagian dari bauran produk. Dalam kasus ini, perusahaan mencari sekumpulan harga 
yang memaksimalkan laba dari total bauran produk. Penetapan harga sulit dilakukan 
karena berbagai produk mempunyai permintaan dan biaya yang berhubungan dan 
menghadapi derajat kompetisi yang berbeda. Menurut Kotler & Armstrong (2008) 
yang terdapat lima situasi penetapan harga bauran produk yaitu: 
 
1) Penetapan Harga Lini Produk 
Menetapkan jenjang harga di antara barang-barang pada lini produk. Jenjang 
harga harus harus memperhitungkan perbedaan biaya antara produk dalam lini, 
evaluasi pelanggan tentang berbagai fitur yang berbeda dan harga pesaing. 
2) Penetapan Harga Produk Tambahan 
Menetapkan harga produk tambahan atau pelengkap yang dijual beserta produk 
utama. Menetapkan harga bagi produk tambahan ini merupakan masalah yang 
sulit. Perusahaan harus memutuskan barang mana yang akan ditawarkan sebagai 
tambahan. 
3) Penetapan Harga Produk Terikat 
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Menetapkan harga produk yang harus digunakan bersama produk utama. 
Contohnya yaitu produk terikat seperti konsol game dan tinta printer. Produsen 
produk utama sering menetapkan harga yang rendah untuk produk utama dan 
menetapkan harga tinggi untuk suku cadangnya. 
4) Penetapan Harga Produk Sampingan 
Menetapkan harga untuk produk sampingan guna membuat harga produk utama 
lebih kompetitif. 
5) Penetapan Harga Produk Paket 
Produk Menggabungkan beberapa produk dan menawarkan paket produk 
dengan harga yang lebih murah. Pemaketan harga dapat meningkatkan 
penjualan produk yang mungkin tidak akan dibeli konsumen jika dijual terpisah, 
tetapi harga harus cukup rendah agar konsumen membeli paket tersebut. 
 
c. Indikator Harga 
Menurut Kotler dan Armstrong (2008) ada empat indikator yang mencirikan harga, 
yaitu: 
1) Keterjangkauan harga 
Harga yang diberikan oleh perusahaan terhadap produk mereka dapat dijangkau 
oleh para konsumennya. Harga yang sesuai dan terjangkau tentunya akan 
menjadi pertimbangan konsumen untuk membeli produk mereka. 
2) Kesesuaian harga dengan kualitas produk 
Harga yang diberikan oleh perusahan terhadap produknya sesuai dengan 
kualitas produk yang mereka hasilkan, misalnya jika harganya tinggi maka 
kualitas  produk yang diberikan pun memiliki kualitas yang tinggi sehingga 
konsumen pun merasa tidak keberatan jika membeli produk tersebut. 
22 
 
3) Daya saing harga 
Dalam pasar, perusahaan sebaiknya juga memperhatikan bahwa harga yang 
diberikan memiiki daya saing yang tinggi terhadap para kompetitornya. Jika 
harga yang diberikan terlampau tinggi di atas harga para kompetitor maka 
produk tersebut tidak memiliki daya saing yang baik. 
4) Kesesuaian harga dengan manfaat. 
Manfaat produk yang dimiliki harus sesuai dengan harga yang diberikan oleh 
perusahaan terhadap produk mereka. Ada baiknya jika harga yang tinggi 
memiliki manfaat produk yang tinggi pula. 
  Harga merupakan faktor penentu dalam pemilihan produk dan keputusan 
pembelian.  
Identifikasikan harga sebagai salah satu faktor penting yang berpengaruh 
terhadap perilaku konsumen dalam keputusan pembelian sehubungan dengan nilai 
dari produk atau jasa. Para konsumen tertarik untuk  mendapatkan  harga  yang  
pantas.  Harga  yang pantas  berarti  nilai yang dipersepsikan pantas pada saat 
transaksi dilakukan. 
Konsumen beranggapan bahwa suatu produk dengan harga yang mahal  berarti 
mempunyai kualitas yang baik. Persepsi harga berkaitan  dengan bagaimana 
informasi harga dipahami seluruhnya oleh konsumen dan memberikan makna yang 
dalam bagi mereka (Peter dan Olson, 2000). Pada saat konsumen melakukan 
evaluasi dan penelitian terhadap harga dari suatu produk sangat dipengaruhi oleh 
perilaku dari konsumen itu sendiri. Dengan demikian penilaian terhadap harga suatu 
produk dikatakan mahal, murah atau biasa saja dari setiap individu tidaklah harus 
sama karena tergantung dari persepsi individu yang dilatarbelakangi oleh lingkungan 
kehidupan dan kondisi individu. 
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Harga memiliki dua peranan utama dalam pemasaran, yakni peranan alokasi, 
yaitu membantu para pembeli untuk memutuskan cara terbaik dalam memperoleh 
manfaat yang diharapkan sesuai dengan kemampuan daya belinya (Tjiptono, 2008). 
Dengan demikian, adanya harga dapat membantu pembeli untuk memutuskan cara 
mengalokasikan daya belinya pada berbagai jenis barang atau jasa. Pembeli 
membandingkan harga dari berbagai alternatif yang tersedia, kemudian memutuskan 
alokasi dana yang dikehendaki. Kedua adalah peranan informasi, yaitu mendidik 
konsumen mengenai faktor produk yang dijual, misalnya kualitas. Hal ini terutama 
bermanfaat dalam situasi dimana pembeli mengalami kesulitan untuk menilai faktor 
produk atau manfaatnya secara objektif. 
 
1. Kualitas Produk 
Kualitas produk adalah karakteristik produk atau jasa yang bergantung pada 
kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan pelanggan yang dinyatakan atau 
diimplikasikan (Kotler dan Amstrong, 2008). Kualitas produk yaitu segala sesuatu yang 
dapat ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, digunakan atau 
dikonsumsi yang dapat memuasakan keinginan atau kebutuhan (Kotler dan Amstrong, 
2014). Kualitas adalah tujuan yang sulit dipahami (tujuan yang sulit dipahami), karena 
harapan para konsumen akan selalu berubah. Setiap standar baru ditemukan, maka 
konsumen akan menuntut lebih  untuk mendapatkan standar baru lain yang lebih baru dan 
lebih baik. Dalam pandangan ini, kualitas adalah proses dan bukan hasil akhir 
(meningkatkan kualitas kontinuitas). 
Dengan melihat definisi di atas dapat disimpulkan bahwa pengertian kualitas 
produk adalah suatu usaha untuk memenuhi atau melebihi harapan pelanggan, dimana 
suatu produk tersebut memiliki kualitas yang sesuai dengan standar kualitas yang telah 
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ditentukan. Kondisi ini selalu berubah karena selera atau harapan konsumen yang selalu 
berubah. 
a. Dimensi kualitas produk 
Kotler (2010) mengemukakan dimensi dari kualitas produk dibagi menjadi 2 
bagian: 
1). Level ( performance Quality) 
Kemampuan suatu produk untuk menampilkan fungsi-fungsinya. Dalam hal 
ini fungsi-fungsi produk tersebut sangat terlihat dan berbeda dibanding para 
pesaing. Performance Quality akan diukur melalui: 
a) Kenyamanan, kemampuan produk memberikan kemudahan dan kenyamanan 
bagi penggunaknya. 
b) Ketahanan, umur produk atau seberapa lama produk tersebut bertahan sampai 
akhirnya harus diganti 
c) Model atau desain, produk mempunyai model dan nilai kesesuaian dengan 
selera konsumen. 
d) Kualitas bahan, produk terbuat dari bahan yang berkualitas dan mendukung 
fungsi produk. 
2). Consistency(comformance quality) 
Yaitu konsisten atau stabil dalam memberikan kualitas yang diharapkan 
konsumen, artinya kualitas tersebut mempunyai standar yang memang tercermin 
dari produk. Conformance quality dijelaskan dalam: 
a). Bebas dari cacat dan kegagalan, bebas dari kesalahan-kesalahan dalam 
proses produksinya. 
b). Konsisten mempertahankan kinerja produk untuk diberikan kepada 




b. Indikator kualitas produk 
Kualitas produk memiliki indikator-indikator (Tjiptono, 2012) yaitu sebagai berikut 
: 
1) Performance (kinerja), berhubungan dengan karakteristik operasi dasar dari 
sebuah produk. 
2) Durability (daya tahan), yang berarti berapa lama atau umur produk yang 
bersangkutan bertahan sebelum produk tersebut harus diganti. Semakin besar 
frekuensi pemakaian konsumen terhadap produk maka semakin besar pula daya 
produk. 
3) Conformance to specifications (kesesuaian dengan spesifikasi), yaitu sejauh 
mana karakteristik operasi dasar dari sebuah produk memenuhi spesifikasi 
tertentu dari konsumen atau tidak ditemukannya cacat pada produk. 
4) Features (fitur), adalah karakteristik produk yang dirancang untuk 
menyempurnakan fungsi produk atau menambah ketertarikan konsumen 
terhadap produk. 
5) Reliability (reliabilitas), adalah probabilitas bahwa produk akan bekerja dengan 
memuaskan atau tidak dalam periode waktu tertentu. Semakin kecil 
kemungkinan terjadinya kerusakan maka produk tersebut dapat diandalkan. 
6) Aesthetics (estetika), berhubungan dengan bagaimana penampilan produk. 
7) Perceived quality (kesan kualitas), sering dibilang merupakan hasil dari 
penggunaan pengukuran yang dilakukan secara tidak langsung karena terdapat 
kemungkinan bahwa konsumen tidak mengerti atau kekurangan informasi atas 
produk yang bersangkutan. 
8) Serviceability, meliputi kecepatan dan kemudahan untuk direparasi, serta  
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kompetensi dan keramahtamahan staf layanan. 
 
2. Citra Merek 
Brand atau merek merupakan hal penting yang penting yang dapat mempengaruhi 
pemasaran sebuah perusahaan. Merek bukan sekedar simbol atau nama perusahaan, 
merek dapat merepresentasikan persepsi seseorang dalam sebuah produk atau jasa. Di 
zaman yang modern ini konsumen sangat mudah mendapat informasi dari media sosial 
ataupun dari mulut ke mulut. Informasi tersebut dapat merubah minat beli konsumen 
terhadap beberapa merek yang mereka dapatkan. Untuk itu agar konsumen tidak beralih 
ke merek yang lain, perusahaan harus berupaya menempatkan merek tersebut di benak 
konsumen supaya benar-benar menjadi sebuah merek. 
Merek adalah aset yang menciptakan value bagi pelanggan dengan meningkatkan 
kepuasan dan menghargai kualitas. Jadi, pemberian merek bukan hanya sekedar 
pemberian untuk membedakan dari para pesaing, namun bagaimana cara perusahaan 
membangun merek untuk memberikan nilai bagi konsumen untuk meningkatkan 
kepuasan dan menghargai kualitas. (Kertajaya, 2010) 
Merek adalah sebuah nama atau simbol (seperti sebuah loga, cap, simbol, 
lambang, tanda, slogan, kata-kata atau kemasan) yang dibuat dengan ciri tertentu untuk 
membedakan dari produk lain yang menjadi produk pesaing (Surachman, 2000). Jadi, 
merek dibentuk oleh produsen atau penjual untuk memudahkan sebuah produk di 
identifikasi dari produk lain atau pesaing. Dengan diferensiasi ini, produsen dapat 
konsisten dalam memberikan manfaat oleh merek tersebut secara berkesinambungan. 
a. Tingkatan merek 
Merek merupakan suatu simbol yang kompleks yang dapat menyampaikan 
enam tingkat pengertian (Kotler, 2003), antara lain : 
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1) Atribut (Attributes), suatu merek mendatangkan atribut tertentu ke dalam 
pikiran konsumen 
2) Manfaat (Benefits), atribut yang ada harus diterjemahkan menjadi manfaat 
fungsional dan emosional 
3) Nilai (values), merek juga menyatakan suatu tentang nilai pembuat atau 
produsen 
4) Budaya (Culture), merek dapat mempresentasikan budaya 
5) Kepribadian (Personality), merek dapat menjadi proyeksi dan pribadi tertentu 
6) Pengguna (User), merek dapat mengesankan tipe konsumen tertentu. 
 Citra Merek adalah kepercayaan konsumen sebagai cerminan asosiasi yang 
tertanam diingatan konsumen yang merupakan refleksi memori konsumen akan 
asosiasinya pada merek tersebut (Ferrinadewi, 2008). Konsumen dengan citra positif 
terhadap suatu merek, lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian (Sutisna, 
2001). Ogba (2009) menyimpulkan bahwa konsumen dalam memilih produk 
didasarkan pada citra merek yang telah tertanam dibenaknya, sehingga konsumen 
tersebut akan memiliki komitmen dalam memilih produk atau merek dalam setiap 
pembelian. 
 
b. Dimensi dan indikator citra merek 
Shimp (2003) mengemukakan citra merek memiliki dimensi dalam tiga 
bagian yaitu: 
1) Atribut adalah ciri khas atau aspek dari merek yang diiklankan. 
2) Manfaat dibagi dalam tiga bagian yaitu: 
a)  Fungsional: solusi bagi masalah-masalah konsumen, dengan 
mengkomunikasikan bahwa suatu merek mempunyai manfaat spesifik 
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yang dapat memecahkan masalah tersebut. 
b)  Simbolis: mengarahkan keinginan konsumen dalam upaya memperbaiki 
diri, dihargai sebagai anggota kelompok, afiliasi dan rasa memiliki. 
c)  Pengalaman: konsumen merupakan refresentasi dari keinginan mereka 
akan produk yang dapat memberikan rasa senang, keanekanragaman dan 
stimulasi kognitif 
3) Evaluasi sikap diri yaitu nilai atau kepentingan subyektif dimana pelanggan 
menambahkannya pada hasil konsumsi. 
Indikator citra merek terdiri dari empat komponen (Ananda, 2010) yaitu: 
1) Recognition (pengakuan) 
Tingkat dikenalnya sebuah merek oleh konsumen yaitu jika sebuah merek 
tidak dikenal, maka produk dengan merek tersebut harus dijual dengan 
mengandalkan harga yang murah. 
2) Reputation (reputasi) 
Tingkat atau status yang cukup tinggi bagi sebuah merek karena lebih 
terbukti memiliki track record yang baik. 
3) Affinity (afinitas) 
Suatu emosional relationship yang timbul antara sebuah merek dengan 
konsumennya. Produk dengan merek yang disukai oleh konsumen akan lebih 
mudah dijual dan produk dengan memiliki persepsi kualitas yang tinggi akan 
memiliki keterikatan yang baik dengan konsumen. 
4) Domain 
Domain menyangkut seberapa besar scope dari suatu produk yang mau 
menggunakan merek yang bersangkutan. Domain ini mempunyai 
hubungan yang erat dengan scale of scope. 
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Ukuran yang menjadi pertimbangan konsumen dalam memilih atau menilai 
citra merek adalah merek harus memiliki kesan positif dibidangnya, reputasi 
tinggi, dan keunggulan mudah dikenali. Citra dipengaruhi oleh banyak faktor 
yang di luar kontrol perusahaan. Citra yang efektif akan berpengaruh terhadap 
tiga hal yaitu : pertama, memantapkan karakter produk dan usulan nilai. Kedua, 
menyampaikan karakter itu dengan cara yang berbeda sehingga tidak 
dikacaukan dengan karakter pesaing. Ketiga, memberikan kekuatan emosional 
yang lebih dari sekadar citra mental. Supaya bisa berfungsi citra harus 
disampaikan melalui setiap sarana komunikasi yang tersedia dan kontak merek. 
 
C. Kerangka Berfikir 
Harga merupakan salah satu variabel penting dalam pemasaran, dimana harga dapat 
mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan untuk membeli suatu produk, 
karena berbagai alasan. Alasan ekonomis akan  menunjukkan bahwa harga yang rendah atau 
harga yang selalu berkompetisi merupakan salah satu pemicu penting untuk meningkatkan 
kinerja pemasaran, tetapi alasan psikologis dapat menunjukkan bahwa harga justru 
merupakan indikator kualitas dan karena itu dirancang sebagai salah satu instrumen 
penjualan sekaligus sebagai instrumen kompetisi yang menentukan (Ferdinand, 2000) 
Kualitas produk adalah mencerminkan kemampuan produk untuk menjalankan tugasnya 
yang mencakup daya tahan, kehandalan atau kemajuan, kekuatan, kemudahan dalam 
pengemasan dan reparasi produk dan ciri-ciri lainnya (kotler dan Amstrong, 1997). Jika 
pemasar memperhatikan kualitas, bahkan diperkuat dengan harga yang wajar maka 
konsumen tidak akan berfikir panjang untuk melakukan pembelian terhadap produk. Produk 
yang berkualitas baik tentu akan dipilih konsumen karena yakin dengan produk tersebut. 
Namun dalam pengambilan indikator di definisi operasional variabel tidak mencantumkan 
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estetika dan serviceability, indikator estetika tidak digunakan karena indikator fitur sudah 
mencakup keindahan dari produk tersebut yang memenuhi standar kualitas produk, 
sedangkan serviceability tidak digunakan karena produk fashion tidak terlalu memerlukan 
pelayanan yang memuaskan konsumen. 
Citra Merek adalah persepsi dan kepercayaan oleh konsumen sebagai gambaran dari 
asosiasi dalam memori konsumen. Membangun dan mempertahankan suatu citra yang kuat 
sangat penting artinya bagi suatu perusahaan jika ingin menarik konsumen dan 
mempertahankan (Kotler dan  Keller, 2012). Sikap terhadap citra merek merupakan 
pernyataan mental yang menilai positif atau negatif, bagus tidak bagus, suka tidak suka suatu 
produk, sehingga menghasilkan minat konsumen untuk menggunakan barang atau jasa 
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D. Hipotesis Penelitian 
“Hipotesis adalah jawaban sementara terhadap rumusan masalah pada suatu 
penelitian” (Sugiyono, 2011). Berdasarkan pada dasar tujuan, penelitian terdahulu dan 
kerangka pemikiran teoritis seperti yang telah diuraikan tersebut di atas, maka hipotesis 
alternatif yang diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Pengaruh harga terhadap minat beli 
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Salfina dan Gusri (2018) terbukti bahwa 
harga berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli ulang konsumen di toko 
Rizky dan Afdal. 
Hasil penelitian berdasarkan analisa dari jawaban-jawaban dari responden 
juga ditemukan bahwa atribut harga lebih mudah digunakan dalam membuat 
perbandingan sehingga dengan lebih mudah akan memberi pengaruh yang 
sensitive terhadap minat beli. Hal ini memberikan indikasi bahwa variabel harga 
ini cukup sensitif mempengaruhi minat beli pelanggan. Pertimbangan harga 














Afdal dan hal ini tidak saja dilakukan dalam 1 kali kunjungan, melainkan mampu 
memberi kontribusi terhadap pembelian ulang selanjutnya, maka peneliti 
mengambil hipotesis sebagai berikut: 
H1: Harga berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli 
 
2. Pengaruh kualitas produk terhadap minat beli  
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Salfina dan Gusri (2018) terbukti bahwa 
kualitas produk berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli ulang konsumen 
di toko Rizky dan Afdal. 
Hasil penelitian berdasarkan analisa dari jawaban-jawaban dari responden 
ditemukan bahwa persepsi konsumen terhadap kualitas produk akan membentuk 
preferensi dan sikap yang pada gilirannya akan mempengaruhi keputusan untuk 
membeli atau tidak. Berdasarkan hasil penelitian dapat diketahui bahwa kualitas 
produk akan membentuk preferensi dan sikap yang ada pada gilirannya akan 
mempengaruhi keputusan pembelian, maka peneliti mengambil hipotesis sebagai 
berikut: 
H2: Kualitas produk berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli. 
 
3. Pengaruh citra merek terhadap minat beli  
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Salfina dan Gusri (2018) terbukti bahwa 
citra merek berpengaruh positif signifikan terhadap variabel minat beli konsumen di 
toko Rizky dan Afdal. 
Minat beli konsumen pada toko Rizky dan Afdal ternyata bisa diukur dengan 
citra merek dari produk yang dijual oleh suatu toko tersebut, konsumen juga 
memberi pertimbangan untuk berbelanja karena adanya citra merek yang positif dari 
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produk dan toko tersebut. Produk pakaian merupakan produk yang bisa dibeli 
konsumen secara berulang-ulang sehingga konsumen tidak menjadikan citra suatu 
perusahaan sebagai bahan pertimbangan dalam menentukan pembelian kembali 
pakaian anak-anak mereka melainkan citra merek dari produk tersebut, maka peneliti 
mengambil hipotesis sebagai berikut: 
H3: Variabel citra merek berpengaruh positif signifikan terhadap variabel minat beli  
 
4. Pengaruh simultan harga, kualitas produk dan citra merek terhadap minat 
beli. 
Dalam penelitian yang dilakukan Wirayanthy dan Santoso (2018) terbukti 
bahwa persepsi harga, citra merek dan kualitas produk secara simultan berpengaruh 
terhadap minat beli konsumen pada produk privat label indomaret di Yogyakarta.  
Secara keseluruhan persepsi harga, citra merek dan kualitas produk secara 
simultan berpengaruh terhadap produk privat label indomaret di Yogyakarta, maka 
peneliti mengambil hipotesis sebagai berikut: 
H4: Variabel harga, kualitas produk dan citra merek berpengaruh secara simultan 
terhadap minat beli. 
 
5. Variabel yang memberikan kontribusi terbesar pengaruhnya terhadap minat 
beli  
Dalam penelitian yang dilakukan Savitri dan Wardana (2018) terbukti 
bahwa citra merek mampu memberikan kontribusi terbesar pengaruhnya terhadap 
niat beli ulang. Hasil rangkuman penilaian responden yang disajikan dalam deskripsi 
variabel penelitian menunjukan bahwa penilaian responden terhadap citra merek 
berada dalam kategori sangat baik sehingga menghasilkan tingkat kepuasan berada 
dalam kategori sangat baik. Responden merasa puas dengan favorable yang dimiliki 
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oleh produk kosmetik merek Oriflame yaitu produknya mudah diingat dibenak 
konsumennya. Strategi Oriflame menanamkan citra merek yang baik berhasil 
meningkatkan kepuasan pelanggan produknya sehingga konsumen mudah 
mengingat dan melakukan pembelian terhadap produk tersebut, maka peneliti 
mengambil hipotesis sebagai berikut: 
H5: Variabel citra merek memberikan kontribusi terbesar pengaruhnya terhadap 
minat beli. 
